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Resumo

Com a criagdo do Conselho Nacional de Justigca (CNJ) em 2004, passou a existir no Judiciario um espaco para reflexdo
e orientagdo das praticas e do posicionamento institucional deste Poder. Dentro do escopo do CNJ encontra-se o
planejamento das a¢des promotoras da mudancga da imagem do Judiciario, que inclui campanhas publicitarias langadas
desde 2008 pelo CNJ com o intuito de promover uma nova maneira como o Judiciario interage com a sociedade. Este
artigo tem por objetivo apresentar como o CNJ utiliza pegas publicitarias para construir a imagem institucional do
Judiciério diante dos cidad&os. Para tanto, as pecas publicitarias oficiais lancadas pelo CNJ foram analisadas com base
no método de andlise do discurso publicitario proposto por Pinto (2002), que sugere uma abordagem interpretativa,
fundamentada na analise de trés funcdes do discurso publicitario: mostragao; interagao; e sedugdo. Por meio da andlise
das pecas foi possivel oferecer uma interpretacédo a respeito da proposta de construcdo de imagem institucional em
questdo. Fica clara a utilizagdo de dois discursos publicitarios que conferem uma base a construgdo da imagem do
Judiciario pelo CNJ: o discurso operacional, que se refere fundamentalmente a divulgagdo de métodos de prestacao
jurisdicional que aumentem a celeridade do Judiciario; e o discurso social, que coloca o Judiciario como condutor da
discussdo de temas controversos, como a puni¢édo a violéncia contra a mulher, a aplicagdo de penas alternativas e a
ressocializacéo de egressos do sistema prisional, o que claramente evidencia a nova postura do Judiciario.

Palavras-chave: Administragéo publica. Administragéo do Judiciario. Comunicacdo do Judiciario. Discurso publicitario.

Abstract

Since the National Council of Justice (CNJ) was created, in 2004, there’'s a space in the Judiciary for reflection and
guidance with regard to the practices and institutional positioning of this Power. Within the scope of CNJ, one finds out
the planning of actions promoting a change in the Judiciary image, which includes advertising campaigns, launched from
2008 by CNJ, in order to promote a new way how the Judiciary interacts with society. This paper aims to present how
CNJ uses advertising pieces to build the Judiciary institutional image before the citizens. For this, the official advertising
pieces launched by CNJ were analyzed having as a basis the advertising discourse analysis method proposed by Pinto
(2002), who suggests an interpretive approach, grounded on the analysis of three functions of the advertising discourse:
showing; interaction; and seduction. By analyzing the advertising pieces, it was possible to offer an interpretation of the
proposal of institutional image construction concerned. The use of two advertising discourses supporting the Judiciary
image construction by CNJ becomes apparent: the operational discourse, which mainly refers to the promotion of
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jurisdictional proceeding methods to increase the speed of the Judiciary; and the social discourse, which attributes to the
Judiciary a key role in the discussion of controversial themes, such as punishment to violence against women, the
application of alternative sentencing, and the ressocialization of former prisoners, something which clearly shows the
new Judiciary attitude.

Keywords: Public administration. Judiciary administration. Communication of the Judiciary. Advertising discourse.

Introdugao

O Conselho Nacional de Justica (CNJ) foi criado3dnde dezembro de 2004 e instalado em junho de 2005
guando entdo assumiu o papel de condutor das r@fogoe a sociedade vem exigindo do Poder Judiciério
(BADIN, 2009). Trata-se de um érgdo do Poder Jadmique visa ao aperfeicoamento do servigo publico
de prestacdo jurisdicional e que surgiu no escope tlansformacfes introduzidas pela Emenda
Constitucional n.° 45/2004. Desde entdo, o CNJgpaasser o 6rgdo voltado a reformulagéo de quaslros
meios no Judiciario, sobretudo no que diz resmtoontrole e a transparéncia administrativa egssa@l.
Composto por quinze conselheiros com mandato de atms, o CNJ passou a estabelecer metas a serem
cumpridas pelos tribunais e a punir os membroaudeifrio que ndo as cumprissem. O CNJ tem planejad
acdes que promovem aumento da transparéncia dagéresurisdicional e cobrado de juizes e serveioskia
atuacfes mais condizentes com as necessidadepulagam.

Como uma das claras preocupacdes do CNJ estaoreldai & mudanca da imagem do Judiciario, desde
2008 o 6rgdo vem langando campanhas publicitadasesse intuito. Temas como celeridade, justicaze p
social, tdo presentes nos discursos dos compondgmtésdiciario, passaram a ganhar corpo em campanha
amplamente divulgadas na midia em geral. O CNJimieio a um novo movimento de posicionamento
institucional deste poder. Ao desenvolver campamlgasomunicacdo com a sociedade, o CNJ alterou a
maneira como o Poder Judiciario interage com cadéids e deixou clara sua preocupagéo com a caistrug
de sua imagem institucional.

O objetivo no presente trabalho é apresentar um@prEensdo a respeito de como o CNJ utiliza pecas
publicitarias para construir a imagem instituciodal Judiciario diante dos cidaddos. Para tant@nior
analisadas as formas de comunicacdo utilizadasipgdm em suas pecas publicitarias oficiais emmio da
analise dessas pecas, foi possivel oferecer umipiiatacdo a respeito da proposta de construcéoagem
institucional deliberadamente promovida. Fica ckugilizacdo de dois discursos publicitarios qée dase

a construcdo da imagem do Judiciario pelo CNJ:soutdso operacional, relacionado fundamentalmente a
divulgacdo de métodos de prestacao jurisdicional aumentem a celeridade do Judiciario; e o discurso
social, que coloca o Judiciario como condutor decudisdo de temas controversos, COmo a punicao a
violéncia contra a mulher, a aplicacdo de penasrdtivas e a ressocializacdo de egressos do aistem
prisional; o que claramente evidencia sua novaupast

Para que se entenda melhor como se deu o process@dio do CNJ, retoma-se no artigo a discusado d
reforma do Estado brasileiro a partir de 1995 eeflarma do Judiciario que ocorreu dez anos dejss.
caminhos desta reforma ajudam a compor a compreetgdpapel do CNJ como responsavel pela
construcao da imagem institucional do Poder Juiticia

Na fundamentacdo tedrica desse trabalho, os cosmcei fnarketing institucional”, “propaganda’ e
“imagem” sdo abordados levando-se em conta a didoysertinente ao Poder Judiciario. Importantes aar
administracdo publica, a adocéo dessas ferrampatissaumentar a eficacia das acées do Poder Jiglicia
principalmente no que diz respeito a construcasudemagem perante a sociedade.

Para orientar o estudo das pecas publicitarias @rdecesso de constru¢cdo da imagem institucional do
Judiciario, foi utilizado o método de andlise dscdirso publicitario proposto por Pinto (2002). Bsstodo
sugere uma abordagem interpretativa. Ao longo daosde procedimentos metodoldgicos, as funcbes de
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mostracao (construgdo do universo do discursontdeacdo (estabelecimento de vinculos sociocugfuea
de seducéo (distribuicdo de afetos positivos etivegd sdo apresentadas e discutidas para quersilea
base a compreenséo das formas de construcdo desdspublicitarios por meio das pecas do CNJ.rkora
analisadas oito pecas publicitarias oficiais laaggaelo CNJ no periodo de 2008 a 2010, com o vbjde
investigar as formas de comunicacgédo utilizadas jphadiciario.

A relevancia deste trabalho reside no fato dertdaema importante para a administracédo puldigera o
Poder Judiciario em especial, que é a comunicargituicional e as formas de interacéo entre sétoliqon

e sociedade. O CNJ é um 6rgao que representa wadorma de administracao deste poder e, ao conhece
a forma como ele constréi sua imagem diante d@sléins, pode ser possivel identificar e propor miglfo
nas diversas formas de comunicacdo com o publiemtee outras acdes, aumentar a eficacia de futuras
pecas publicitarias.

Reforma do Estado Brasileiro de 1995

Ao longo dos anos 1980 e 1990, o papel do Estadecoaomia e na sociedade foi rediscutido. O debate
centralizou-se na melhoria da gestdo publica edfimicho de formas de atuacdo do Estado que fossem
condizentes com a nova realidade econ6mica mugialiilZ, 2002). A partir dai, teve inicio um periode
transformacdo na administragdo publica dos paisesrais em direcdo a uma administracdo publica
gerencial. A reforma gerencial foi uma respost@mahda por maior eficiéncia na oferta de servigoa p
consumo coletivo e ao processo de globalizacdornguspara legitimar o Estado Social (BRESSER
PEREIRA, 2001).

Segundo Rezende (2004), a reforma administratasilbira ocorrida na segunda metade dos anos 960 t
como objetivos: a alteracdo do papel do Estadedacgéo de custos e a definicdo de um novo desenho
institucional. Dessa forma, pretendeu-se mudar deteoburocratico da administracdo publica para um
modelo orientado pelo desempenho. Os administradegblicos deveriam tornar-se mais autbnomos e
responsaveis e as agéncias executoras dos sesdgciags mais descentralizadas (BRESSER PEREIRA,
2001). Conforme menciona Abrucio (1998), o modaregcial implantado no Brasil buscou responder com
maior agilidade e eficiéncia os anseios da socidadatisfeita com os servicos recebidos do getolico.

Em 1995, no escopo da reforma do Estado brasifeirariado o Ministério da Administracdo Federada
Reforma do Estado (MARE), responséavel pelo desgimaehto do Plano Diretor da Reforma do Aparelho
do Estado (PDRAE), que tinha como proposta a aialgiorganizagfes sociais, entidades privadas com
autonomia e flexibilidade de gestdo e descentidizada prestacdo de servicos publicos. A partisedes
ponto abriu-se espaco para a privatizacdo de opg#miEos e para a introducdo de mudancas no maldelo
administracdo publica.

A implantacdo da reforma administrativa deu-se eotantativa de incorporacdo de um modelo gerencial
focado em eficiéncia, qualidade no atendimentoidadéo,accountability e transparéncia, que teve origem
no New Public Management (NPM) (BRESSER PEREIRA)QI0A0 se preocupar com O Servico que
presta ao cidad&o, o Estado incorporou ferramelgagestéo tipicas das organiza¢bes empresariassep

a se interessar também pela definicdo de sua imangtitacional.

Reforma do Judiciario e Criagao do Conselho Nacional de Justica

Desde a criacdo do MARE em 1995 havia uma propiestaforma do Poder Judiciario. Entretanto, segundo
Bresser Pereira (1996), houve forte resisténciaelagempo, por parte de juristas e magistradasafyaer

proposta deste tipo. Somente em dezembro de 2@pbisdde mais de uma década de tramitacdo, foi
aprovada a Emenda Constitucional n.° 45/2004, atava da reforma do Judiciario. Com esta emenda
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tinha-se como objetivo aumentar a capilaridadeistersa judicial brasileiro, tornando-o mais acesisév
agil e viabilizando a solugéo institucional de dibwé que, devido ao tempo excessivo e a distadaia
justica, terminavam por serem resolvidos na areinaga (RIBEIRO, 2008).

Uma das solugdes oferecidas pela reforma do Podéidrio no sentido de tornar a justica mais esker
mais efetiva foi a criagdo do CNJ. Mesmo tendocamposi¢do aparentemente mais proxima as questdes
doutrinarias da aplicacdo do direito, o CNJ foiraffeado para tratar das questdes administrativas e
financeiras dos tribunais. A sua criacdo trouxeemgio da administracdo publica para o Judicianio n
sentido de se dar mais énfase a gestédo (area deittp dos tribunais. Visto que sempre houve &8

por parte dos magistrados a instalacdo de um @wggdtanejamento, coordenacéo e controle do Juidicar
criacdo do CNJ pode ser considerada a grande idovagvinda desta reforma (VIEIRA e PINHEIRO,
2008). Observando o Poder Judiciario por suasutibs de Poder de Estado e de 6rgéo publico doesta
de servigos, como propde Sadek (2004), percebeise gpr mais que sua atuacdo politica provoque
discussbes e controvérsias, é a sua atuacdo caowmigoseublico que se encontrava (e ainda se engpntr
realmente em crise e precisava ser resolvida fai@mente.

O CNJ passou a estabelecer metas a serem cumpeidagribunais e a punir os membros do Judic@ui®

nao as cumprissem, em uma atuacao impregnadaéteiesdo gerencialismo que caracterizou a refommna d
Estado brasileiro. Para Badin (2009), o CNJ veirwiseomo local institucional onde sdo depositadas
aspiragOes sociais de um Poder Judiciario maisgeaente, mais célere e mais responsavel, quetigaseo
direito exigido e inerente ao cidadado. A criacdoGNJ representou um impulso em direcdo a préticas
administrativas mais modernas e eficientes (BARBN)9), assumindo, dessa forma, o papel de condutor
das reformas que a sociedade vem exigindo do audici

Segundo Nalini (2006), até a criagcdo do CNJ, ocluid ndo possuia um espaco onde pudesse pegssar 0
futuro e se questionar sobre sua insuficiénciatemdar a demanda da populagéo por justica. Coul¥Ndo
promover encontros nacionais dos tribunais degagticonduzir a elabora¢édo do Plano Estratégid®oder
Judiciario, propondo um conjunto de acdes que viaanaperfeicoamento e a efetividade da prestacéo
jurisdicional. Para Chaer, Azevedo e Bonifacio @00i em virtude de inovacdes como esta que teiaoi

a aproximacgdo dos tribunais a prestacdo de sepdibbico, direcionando a democratizacdo do acesso a

justica.

Como colocam Vieira e Pinheiro (2008), o CNJ te8s tatribuicdes: i) planejamento e publicidade do
Judiciério, cujo objetivo &€ modificar a pouca tgi deste poder na elaboragéo de dados consolislablices

as suas atividades e na utilizacdo destes parajmiam melhorar a prestacdo do servico jurisditi@na
sociedade; ii) fiscalizacdo dos deveres funciomgsmagistrados e servidores, para tratar do centrol
disciplinar dos magistrados, servidores e serveiomiada justica, de modo a possibilitar o bom
desenvolvimento da atividade jurisdicional; e @jntrole da gestdo do Judiciario, baseado no oces
regulatorio que tem como objetivos o cumprimentded@ das instrucdes e a execucdo de suas afésnjic
bem como atos e o rendimento de cada servidorqaibli

Dentro das a¢bes de planejamento e publicidadeoderPRudiciario, deve-se destacar que o CNJ passou
ser o responsavel por conduzir a apresentagéamsicignamento do Judiciario na sociedade. Esseante
com a sociedade ganhou especial destaque denmmdesso de reforma e ainda sofre resisténciagrte p
de alguns setores do Judiciario brasileiro.

Marketing do Setor Publico e Imagem Institucional do Poder Judiciario

No inicio dos anos 1970, Kotler e Levy (ver: Kotekevy, 1969; Kotler, 1972) propuseram a ampliag@o
conceito demarketing e, por consequéncia, a incorporacdo de seu usorganizagfes que ndo visam ao
lucro. Mesmo enfrentando algumas manifestacbessigisfacdo, como a apresentada por Luck (1969), a
academia denarketing ampliou seus dominios e passou a discutimacketing das organizacdes do setor
publico. Em paralelo a essa trajetéria da acadesmégroximacdo da administracdo publica a persfpecti
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gerencialistas possibilitou o desenvolvimento efetile praticas denarketing em organizacdes publicas.
Dessa forma, muitas contribuicbes de académicasadeeting passaram a focar esse tipo de organizacao —
ver: Wilkie e Gardner (1974) e Dyer e Shimp (198 @s propostas de uso da pesquisaail&eting como
suporte a politicas publicas; Walsh (1994) e L4R@PD3) e as perspectivas da gestdo de servicogasibl
baseadas emmarketing de servicos; Ewing e Caruana (1999) e a abordatpemerketing interno no setor
publico, por exempilo.

Para Walsh (1994), a natureza mharketing do setor publico esta relacionada a trés dimendpeas
crescimento do consumerismo; ii) a adocaondiketing estratégico; e iii) 0 uso de atividades de proraoca
Uma vez implantada uma orientacdo para o setoiqoifilcada no gerencialismo, ndo seria estranho que
organizacdes publicas passassem a se preocupas genenciamento de imagem como ferramenta para o
alcance de seus objetivos.

No periodo entre os anos 1950 e 1970 surgiram io®jpos trabalhos a respeito da gestdo da imagem
organizacional (BALMER, 2009). Tais estudos aprdfanam a importancia da percepg¢do a respeito da
organizagdo, mas nao trataram de diferenciar anagio como transmissora de imagerssakeholders
como receptores dessas imagens. Assimardeting institucional passou a tratar das multiplas redagde
troca com mdltiplos grupos e redes #lakeholders, tanto internos quanto externos a organizacdo. A
dimensao temporal de tais relacionamentos tambémostrou importante, na medida em que o foco do
marketing institucional se estende desde os relacionamatuass entre organizacédo e setakeholders, até

0s relacionamentos passados e as possiveis refagiies.

Atividades de comunicacdo podem ser utilizadas cfonma de fortalecer ideias e imagens e manter,
formar, desenvolver, consolidar, ou mudar o conggitblico a respeito de uma organizacdo (POYARES,
1998). Assim, a orientacdo pefoarketing institucional é de investimento na imagem da degepdo, e
mesmo as instituicbes publicas que nao visam ao phmdem fazer uso duoarketing institucional lancando
mao de um processo de conscientizacao de ideitisigea, com o objetivo de alcancar um determinado
comportamento social (KOTLER, 1972; 2008).

Dentro do Poder Judiciario coube ao CNJ provocaflexdo a respeito de sua imagem institucionalitdvu
embora a justica brasileira venha passando pordéraBrmudancas, para a sociedade nao esta claatggue
venha acontecendo. Uma vez que o CNJ tem a clareciio de mostrar ao cidaddo como esta sendo gerido
o Poder Judiciario e quer ser reconhecido coma pagresentativa de uma nova forma de administracédo
publica, precisa, entéo, fazer uso de técnicaszeapde sensibilizar seu publico. A pressao de nmevios

pela melhoria dos servigos publicos forcou a apnegéio do Judicidrio com marketing institucional e
trouxe a este poder uma nova visdo a respeitodiarge de seus publicos.

Embora seja crescente o procura da populacdo peloscos jurisdicionais, ainda ha dificuldade em
compreender o real papel do Poder Judiciario. Autioacdo entre este e a sociedade ainda é vista com
precaria, carente de ajustes e de mediacOes cartgxeie efetivas. No entanto, é dever do Judicidaio
informacdes sobre seus atos como pressuposto diginoqguelo principio da publicidade, legitimandsias

a instituicdo perante a opinido publica.

Segundo Sadek (2009), a principal marca da jubtigsileira ainda é a lentiddo. Essa deficiéncia,speo,
prejudica enormemente a garantia de direitos dugd@m de conflitos. Uma das formas de solucionaa es
deficiéncia foi a criacdo de campanhas incentivangarticipacdo da sociedade na solucao de canfiito
meio do dialogo, com vistas a garantir mais cedeléde efetividade a justica. Assim, foi resolvido dos
problemas do Poder Judiciario, que sofre com o ssxcele demanda, bem como foram apresentadas
solucBes para a sociedade que ndo passaram despeseam campanhas de comunicacéo.

A atividade jurisdicional tem o dever de satisfamtalmente os anseios do cidadédo, no sentidordesa,
completa, efetiva e rapida. Porém, ndo é suficisateente a execucdo destas acles, € necessaetague
sejam percebidas pelo cidaddo. Por isso, tornaesesnario usar técnicas darketing institucional e
comunicagdo com o publico para que o efetivo trabalrisdicional seja de fato notado pelo usua@a
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reposicionando sua imagem ou promovendo a conezieéd do cidaddo sobre os seus direitos e degeres
o funcionamento da justica.

Propaganda e o Discurso Publicitario

Uma valiosa ferramenta doarketing institucional € a propaganda, entendida como asawggym divulgada
em veiculos de grande penetracdo e patrocinadairpoanunciante, cuja finalidade € criar ou reforcar
imagens ou preferéncias na mente do receptor @auel recebe a mensagem publicitéaria), predispondo-
favoravelmente em relagédo ao produto, servigo stitin;do patrocinadora (KOTLER, 2000). A fungéo da
propaganda € criar, mudar ou reforcar atitudes aigemjue vao influir no comportamento das pessoas
(KOTLER, 2000).

A propaganda pode ser utilizada para estruturanagém desejada para uma organizacdo. E uma das
ferramentas de comunicacdo mais penetrantes e tpemitancar frequentemente grandes publicos
(KOTLER, 2008). Pode-se dizer que uma imagem paldidormada quando um individuo ou organizacao
interage com outro individuo ou organizacdo, dessim@ndo papéis sociais. Dessa forma, ambos se
abastecem de informacdes estabelecendo uma sitinégjabe formando uma imagem prévia um do outro.

A publicidade tem o poder de influenciar a criad@movos estilos, comportamentos, padroes de déadd, i
novos conceitos, valores, despertar desejos, strdgdes, ao mesmo tempo em que oferece soluctes pa
elas, interferindo culturalmente e socialmente itk as pessoas, explorando o universo dos desejos
desempenhando manutencdo da imagem institucionalinte organizacdo, fundamental para a sua
credibilidade (CARVALHO, 2004).

Uma das claras preocupagfes do CNJ esta relaciamaddanca da imagem do Judiciario. O 6rgéo realizo
uma série de esforcos de comunicacdo baseada @agaramlas com o objetivo de modificar ou construir
uma nova imagem para o Poder Judiciario. Desda arfacdo, entre outras a¢des, vem lancando campanh
publicitarias com esse intuito. Temas como celdedgustica e paz social, tdo presentes nos dswss
componentes do Judiciario, passaram a ganhar eanmampanhas amplamente divulgadas nas midias.

Segundo Tavares (2006), quando se investiga o rdiscpublicitdrio, quase sempre se menciona
manipulacdo, o que pode ser aplicado em discuretificps, juridicos, jornalisticos, e académicos. O
discurso publicitario usa recursos estilisticosgumentativos da linguagem cotidiana, esta promitada
para informar e manipular combinando elementosupsigos. Possui um contexto envolvente e sedutor co
caracteristicas que mostram o universo social einélaflo sobre as retdricas emocional, racional e
institucional (TAVARES, 2006).

Direcionado para a construcdo de relacdes entneigser e 0 receptor, o discurso publicitario temtaito
de construir uma determinada imagem do que semastrar. A imagem de um emissor estd em constante
construcéo, e a concepgao que se tem desse epusisomudar de acordo com suas agdes (PINTO, 2002).

Mediante a identificagcdo de valores e anseios dgablico, é possivel ao interlocutor adaptar 9scudso

ao seu publico alvo a fim de construir ou mantea iimagem confiavel de si mesmo ou de quem elealesej
representar. Essa imagem precisa estar de acontl@ cultura e os valores de quem ele deseja coaxenc
De acordo com Tavares (2006), a mensagem pubiécé#éronstituida de linguagem verbal e outrosreizte
semidticos (como as imagens). Essa mensagem quidessga transmitir necessita ndo somente ser
compreendida, mas também seduzir o receptor, portanelementos verbais e ndo verbais mencionados
precisam ser estrategicamente selecionados ehealos.

Segundo Carvalho (2009), o discurso publicitariamédos instrumentos de controle social que utilizam
linguagem da seducdo com o objetivo de produzansemo. Sendo assim, um anuncio nao se limita apena
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a mostrar o produto, € também forma de represemtag@al e permite a exploragdo dos codigos vesais
nao verbais expostos nas propagandas.

O objetivo neste trabalho, como ja foi apresentad@ompreender como o CNJ constréi sua imagem
institucional ante os cidaddos, quais técnicasnforssadas com as fungBes presentes nos discursos
publicitarios das propagandas deste 6rgédo. Pai@ tanecessario que sejam apresentados 0s pre@rgdsn
metodoldgicos, o que é feito a seguir.

Procedimentos Metodoldgicos

Tendo em vista o objetivo do presente trabalhootigpceender como o CNJ constréi a imagem institation

do Judiciario perante os cidadaos por meio dasmdlas pecas publicitarias lancadas por este digao,
necessaria a utilizacdo de método apropriado. Apésrvacao e avaliacdo de métodos utilizados madéare
comunicacgdo social, o método de andlise do disquuibdicitario proposto por Pinto (2002) mostrousse
opcdo mais apropriada. Tal método ofereceu consligéeacesso objetivo aos dados presentes nas pecas
publicitarias, assim como uma proposta bastantdasdé orientacdo para sua analise.

Para Pinto (2002), a mensagem publicitaria posésifun¢des béasicas, chamadas pelo autor de “nuzdos
dizer”, que sdo: mostracdo (construcdo do univesaliscurso), interagdo (estabelecimento de visculo
socioculturais) e seducao (distribuicdo de afetsitipos e negativos). Para o autor, 0 método disendo
discurso publicitario serve para descrever, explice avaliar os processos de producao, circul&géo
recepgao dos suportes textuais, a fim de compresads significados no contexto social (PINTO, 3002

De acordo com Pinto (2002), na funcdo de mostrég@ustrucdo do universo do discurso), tanto oogext
verbais quanto as imagens apresentam caractesiscassarias para que emissor e receptor da reemsag
estabelecam relagbes entre elas de acordo conversmiem questdo. Essa funcdo consiste em desgnar
descrever as coisas ou pessoas de que se falzlestando relacdes entre elas e localizando-asmoot e

no espaco, sempre em relacdo ao que o recepta@tanymte conheceria deste universo em pauta.

Na func@o de interacdo (estabelecimento de vincslmsoculturais), o emissor procura reproduzir
determinada hierarquia de acordo com sua estratéggersuaséo, usando frases imperativas, assestiva
interrogativas nos textos verbais. Para Pinto (2p087): “[...] o problema a ser resolvido aquiegroduzir

as hierarquias sociais reconhecidas no interiongtduicdo em que o processo de comunicacdo sePdad
atingir o mesmo efeito com as imagens, 0 emissdremsursos que denotem posi¢ao de poder mediante um
modo de olhar ou posi¢do dominante que defineeapiatacédo e o estabelecimento de relacbes de poaer

0 receptor, na tentativa de agir sobre ele ou sobmeundo por seu intermédio com base nos vinculos
socioculturais.

Ja a funcao de seducéo (distribuicdo de afetotiyiissie negativos) consiste em marcar as pessoigsase
acontecimentos referidos com valores positivos gativos e ainda em demonstrar uma reacdo afetiva
favoravel ou desfavoravel a eles. Essa fungéo $azdo reforco de valores hegeménicos em questdo de
forma ndo explicita. Tanto na mensagem verbal quaatuso das imagens sugere-se uma reacdo afetiva
favoravel ou desfavoravel a eles, através de aciomt@tos também de acordo com a estratégia de
persuasdo. Assim, texto e imagem sao complementares

A operacdo do método de analise do discurso ptéyiiwicompreendeu trés etapas para cada uma das peg
de publicidade obtidas pelos autores diretamentasdassoria de comunicacdo do CNJ. A primeira etapa
focou a leitura e analise do texto. Assim, cadapege seu texto lido e cada uma das funcbes (@gdstr
interacdo e seducdo) foi identificada em seu cdotefla segunda etapa, processo semelhante repetiu-s
com foco no conteudo imagético. Imagens, corespsmre desenhos foram interpretados tendo em mente
as funcdes da mensagem publicitaria. A terceiigadiechou o processo de analise individual dasspema

o0 objetivo de gerar uma interpretacdo completaisicudso publicitario de cada uma delas. A constrdzh
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peca como um todo, com seus textos e imagensisiitdia e exposta pelos pesquisadores como fente d
interpretacdo. Ao fim, na quarta etapa, todas agpaahas foram colocadas lado a lado em um painel e
foram feitas comparacfes, pelos pesquisadoreg astpecas de forma mais proxima. Como resultado, f
possivel identificar os componentes utilizados arastrugédo da imagem institucional do Judiciari@ g&iNJ

e também duas categorias de discurso publicitario.

Quadro 1
Etapas do processo de andlise das pegas publicitarias
Etapa Atividade
Leitura do texto Interpretacao do texto
Observacgdo do conteudo imagético Interpretagdo das imagens
Consolidagdo (texto e imagem) Interpretacdo do discurso publicitario
Comparacdo de pegas publicitarias Contraste entre discursos publicitarios

Fonte: elaborado pelos autores.

As pecas publicitérias oficiais do CNJ constitueoorpus de dados desta pesquisa e, com base no acervo do
orgao, foram levantadas todas as campanhas pabésite todas as propagandas veiculadas no peficdo
2004, ano da criagdo do CNJ, e 2010. Foram endastraito pecas, produzidas entre os anos de 2008 e
2010, englobando cinco temas de campanhas defipelasCNJ, a saber: Programa Comecar de Novo,
Movimento pela Conciliacdo, Meta 2, Justica CrirhiealLei Maria da Penha. A analise das pecas
publicitarias, apresentada na se¢éo de analisadizssdsegue a ordem cronolégica de cada campaatza. P
fins de apresentacdo das analisegopus de dados do estudo delimitado foi dividido em achie
campanhas, pois cada uma delas poderia ter maima@eca publicitaria em virtude dos diferentesopeis

de veiculacdo. As pecas séo apresentadas comadigumeradas de 1 a 8 ao longo da sec¢éo de at@gise
dados. Devido a limitacbes de espaco e tamanhaqieva, as imagens foram reproduzidas com baixa
definicao.

Analise dos Dados

Sendo todas as campanhas definidas pelo CNJ ezmladiem espacgo de tempo relativamente curto (entre
2008 e 2010), componentes do discurso publicifarmm comuns a todas as pecas e manifestaram fin¢oe
semelhantes. Temas como celeridade da justicas@aal, transparéncia e cidadania sdo recorrentes e
nortearam a construcdo da imagem do Judiciario @&d. Com o discurso publicitario presente nas

propagandas, o CNJ mostra que a participacdo dadsde é muito importante para a realizacdo dos
objetivos do Poder Judiciario e que, sem a adexéaeisociedade as ideias tratadas pelo CNJ, terna-s
impossivel modificar a imagem deste poder.

Sao apresentas a seguir as analises das pecastfiad e a proposta de categorizagdo destas.sDexla
limitacBes de tamanho e espaco do formato de agtigwatriz analitica que consolida os dados, debéada

na quarta etapa do processo de analise das peglistfas, € reproduzida no Quadro 3, ao fim dess
secao.
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Programa Comegar de Novo

Na primeira peca desse programa, o CNJ procuraadenanifesto que € ele quem esta patrocinando o
projeto e deseja o engajamento da sociedade. Bmssa, constrdi por meio de seu discurso publictar
imagem de um 6rgao que trata de questbes de relavéocial. Por intermédio dessa campanha é definid
um horizonte comum entre o Judiciario e o cidadam utilizacdo de imagens verbais e ndo verbais que
tratam de ressocializacdo, inclusdo social, cidagdaiminuicdo da criminalidade, equidade, particgo da
sociedade nas ac6es do Poder Publico.

Figura 1

Peca publicitaria do Programa Comegar de Novo - 2008

A VERDADEIRA LIBERDADE
E TER UMA SEGUNDA CHANCE-

9 Projeto Comecar do Movo do CNJ
@std dardo libardade para sultos
orasileiros Qua erraras. pagaras
suas ¢ivicas com a socienade @ agora
preclisas do usa sogunda chance. Paensa
sem preconcelito: Vock val ver que
uma segunda oportunidada para um ex-
AGLERLE FacomeCar 4 vida & o melhor

para todos. ACalsad vew.ocnj. jus.or.

r_f&ﬁ! 0

Fonte: Conselho Nacional de Justica, 2011.

Figura 2

Peca publicitaria do Programa Comegar de Novo - 2009
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Fonte: Conselho Nacional de Justica, 2011.
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A campanha é composta por duas pecas publicitgriastradas nas figuras 1 e 2) que utilizam dissurso
muito semelhantes. A fungédo de mostragéo aparetextmdas duas por meio da descricdo do programa a
publico. A proposta do programa é explicitada piefesa do trabalho como solucdo para a ressocGiatiza
do individuo e também pelo contraste entre trabalbome. A funcdo de mostragdo esta presenteq,aiad
Figura 1, nas imagens da carteira de trabalhogglaar utilizada na identificacdo de criminosos, ola e
ferro (que representa a prisdo e da flor que ndesssa bola de ferro — elas reforcam o contrassiubeoes,
também presente no rosto metade claro, metadeoedaouindividuo (Figura 2). A funcdo de interacam te
espaco na convocacao feita pelo CNJ em “Pense imongeito”, além do uso de expressdes perfornsativa
como “vocé vai ver’ e “é o melhor para todos”, garcam os aspectos de interacdo e hierarquizagao
propésito das acbes do CNJ cujo suporte da soaeéadecessario. A interacdo esta presente, na peca
reproduzida na Figura 1, na identificacio com o dmngue segura a carteira de trabalho e gera
cumplicidade com o receptor. O olhar do individetratado na pega reproduzida na Figura 2 também
procura gerar interacdo com o receptor e compartibm ele o problema. A funcéo de seducéo apeesent
no texto por intermédio de palavras como “liberdatleumano”, “ajuda” e “trabalho” (afetos positivoe
“erro” e “crime” (afetos negativos), sendo reforggubr imagens contrastantes como a flor que nasbeld

de ferro.

A utilizacdo de palavras como “trabalho”, “empre@o”apoio” em ambas as pecas visa estabelecerlegncu
entre o CNJ e a sociedade. Fica clara a intencdmdsformar a imagem do Poder Judiciério, que semp

foi sinbnimo de punicdo e prisdo, na imagem de uwgéd voltado para equidade, justica, protecao,
liberdade, ou seja, para acdes em prol do cidadgo,que nem sempre foi claro para a sociedaden Abs
preocupacdes sociais do CNJ, que estdo claras drasaas pecas dessa campanha, também pode ser
observado em segundo plano um objetivo operacparal a justica. Na medida em que individuos que sae
da cadeia conseguem se restabelecer de forma aiaesteincidéncia no crime diminui, a demanda por
processos em varas criminais também tende a cafisdDforma, haveria um impacto sobre a operacdo dos
tribunais, que passariam a receber menos processasam diminuicdo na taxa de crescimento de seus
estoques de processos.

Movimento pela Conciliagao

A campanha do Movimento pela Conciliacdo foi congqsor trés pecas publicitdrias. Na campanha de
2008 (Figura 3), a funcdo de mostracao apresettamdcliacdo como forma de resolver conflitos, refola
pela imagem de tracos simples que representa udi@naia de conciliacdo. Na campanha de 2009 (Figura
4), a funcdo de mostragéo refere-se a mudancastigajle tem como suporte as cores nacionais eas letr
grandes, enquanto, na campanha de 2010 (Figuoadperto de maos da suporte a ideia de entendimento
pacificacdo social. A funcdo de interacdo aparesetextos que tratam da abertura da justica adambie
nas imagens de contato entre as partes (apertosia retratados nas pecas publicitérias reprodsirids
figuras 3 e 5) e nas cores verde e amarelo (Fiurd funcédo de seducdo esté presente em afetds/pes

em termos relacionados a rapidez, simplicidadengiithento e ganho e em imagens de situacdes aasstos
e harmoniosas.
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Figura 3

Peca publicitaria do Movimento pela Conciliagao - 2008

Veie8 i riansies rapda, SiMpies o scanomice de selucinar Ads

concilisgBo. Procurs 8 Justiga ns sus cidsds s informe-sa. Movimento  CoNCIliAL
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Fonte: Conselho Nacional de Justi¢a, 2011
Figura 4
Peca publicitaria do Movimento pela Conciliagdo - 2009

CONCILIACAO.

COM ELA TODO MUNDO GANHA.

GANHA
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o Pais.

Semana Nacional da Conclliagio. De 7 a 11 de dezembro de 2009,
A Justica resliza sua forca-tarets pars aglizar o andamento dos processos:
sumentar oniimens de scordos  reduzir o tempo de & spera pelos resultados. lsso
& respeito pelos milhBes de braciie s que nboveem a hora de ter os seus direltos
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Fonte: Conselho Nacional de Justica, 2011
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Figura 5

Pega publicitaria do Movimento pela Conciliagdo — 2010

] B E .
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© promove a paz social. Farlicipe, www.cnj.jus briconciliaces
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O Brasil faz » justica

Fonte: Conselho Nacional de Justica, 2011

Diferentemente da campanha do Programa Comecarode, ue foca questfes sociais relacionadas a
ressocializacdo do ex-preso, a campanha do Movimpala Conciliacdo demonstra preocupacdo mais
especifica com aspectos operacionais da justieeneobjetivo claro de diminuir a quantidade de pssos

que déao entrada nos tribunais de justica em toolmiso Desse modo, € promovida uma forma alterndéva
resolver conflitos na justica. Para o CNJ o litigiouim ndo s6 para o cidaddo como também para o
Judiciario e, consequentemente, para o pais. Nesglo, as campanhas tiveram como foco mostrar que
todos ganham com a conciliagdo; o principal pukdit@ eram as partes em conflito, principais benfias

dos resultados rapidos da conciliacéo.

Campanha pela Meta 2

Mesmo sendo classificada pelo CNJ como uma camplgéda a Meta 2 (identificagdo dos processos
judiciais mais antigos e a ado¢do de medidas cascpara o julgamento de todos os distribuido8htede
dezembro de 2005), ndo foi possivel diferenciae@aplessa campanha (Figura 6) daquelas desenwlvida
para o Movimento pela Conciliacdo. Observou-seagqoampanha também buscava promover o acordo entre
as partes, justificando essa opg¢éo como melholieraEida.
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Figura 6
Peca publicitaria da Campanha pela Meta 2
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Fonte: Conselho Nacional de Justica, 2011

A funcdo de mostragéo apresenta-se no segundod@\ekto com a explicitagdo das intencdes do forae

a informagdo sobre a semana da conciliacdo. Aaigder apresenta-se nos trés niveis de texto com
expressoes assertivas como “Conciliacdo. Todosagaih“[...] va na certeza de que um acordo € serapr
melhor maneira de resolver as coisas” e com a metigd@jue a conciliacdo é considerada como forma mai
rapida de justica. O convite a adesdo por partesat@edade ao movimento estd sempre presente na
campanha, representado pela funcdo de interac&on A®mo nas campanhas pela conciliagdo, a seducgéo
aparece na maioria dos niveis de texto evocandosgiesitivos: melhor, mais rapido. Os apelos &stado
complementados pelo contetido imagético: a exprégsdi@ sempre a melhor maneira de resolver @&aso

e a mais rapida” é complementada pelo sorriso deehodemonstrando satisfacao (fungéo de seducao).

Evidencia-se, nessa campanha, a preocupacao deddNaspectos puramente operacionais da entrega de
prestacdo jurisdicional, sem outra preocupacdo atater social. A origem da campanha, uma meta
estabelecida pelo CNJ, serve como justificativetdipara esse posicionamento, e a conciliacdo seria
instrumento operacional de alcance dessa meta.

Justica Criminal

A campanha Justica Criminal visava ampliar o delsatae seguranca, com foco em penas alternativas,
como forma de “punir melhor” o infrator em benedjidia sociedade. Observando o texto da peca pahkcit
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apresentada na Figura 7, a funcdo de mostrac&efpresente no texto por meio da informacgéo agiace
sobre estatisticas relacionadas a aplicacdo de péteanativas, da apresentacdo da proposta dessé&r a
respeito de tais penas, e da descricdo das intenbBE€NI em relacdo a campanha de modernizacdo da
justica criminal. A imagem de um homem que sugeriigara de um detento reforca a estratégia de
apresentacdo da peca. A funcdo de interacdo apasdeases assertivas, “A solugcdo ndo é punir s3eéno
punir melhor”, e em perguntas como: “O infrator quenete um crime grave deve ser punido com priséao.
Mas serd que todo crime € igual?” Dessa forma, ga peovoca 0 receptor a se posicionar diante do
problema. A funcdo de seducdo estd presente emrggl@omo “punir’, “crime”, “infrator” (afetos
negativos) e “justica”, “melhor para todos” (afepmsitivos), além da imagem do detento (afeto megjat

Figura 7

Peca publicitaria da Campanha Justica Criminal

A solucao nao é punir menos,
é punir melhor

95% dos condenados
a penas alternativas £

que comete Uim (ime grave, deve urp.lidnun prisdo.
Jluwaqletoﬁnhe Iﬂﬂ?tﬂmmidmm 3 allqleapmasehlli'slwa

melhor p: le?
N3o & melhor para todos?

© Consetho Macional de Justica esta propondo medidas para oMt
3 Justica Criminal & melhor. R

Partidpe: www.cnjjus/justicacriminal © Brasil faz justiga.

Fonte: Conselho Nacional de Justica, 2011.

Discutir o tratamento ao infrator € algo que nastuma ser associado ao Poder Judiciario, que stevaan
distante dessa questao por considera-la respddsaleildo Executivo. Essa preocupacdo ndo parece ter
relacdo mais direta com a forma como séo realizadagperacfes de prestacdo jurisdicional na justica
criminal. O Unico impacto sobre as operacdes essnda em uma dimensado muito distante, na pergpect
de que condenados a penas alternativas apresergaor propensdo a voltar ao crime e, portanto, ndo
voltariam a gerar demanda para o Judiciario. Obsgevem primeiro plano a preocupagéo social, beno co

a perspectiva da campanha em gerar beneficio par@iedade com a modernizagéo da justica criminal.

Campanha pela Lei Maria da Penha

No segundo semestre de 2010, o CNJ desenvolveuacamppublicitdria nacional com o objetivo de
promover a aplicabilidade da Lei Maria da Penhtotpor parte dos 6rgaos judiciarios como pela siade.

Cad. EBAPE.BR, v. 10, n2 4, artigo 9, Rio de Janeiro, Dez. 2012 p. 938-945



Construgdo da imagem institucional do Poder Judicidrio — uma anélise baseada Jodo Felipe Rammelt Sauerbronn
nas campanhas publicitarias do Conselho Nacional de Justica Marluce Dantas de Freitas Lodi

A Lei Maria da Penha visa prevenir, punir e erradi violéncia contra a mulher. Nessa campanhtg &x
imagem se complementam com o nome Maria da Pertn@oesa cor rosa. A frase “Violéncia contra a
Mulher ndo tem desculpa, tem Lei” pode ser reptasi@npela flor, significando a fragilidade da mulhe

Figura 9
Pega publicitdria da campanha pela Lei Maria da Penha - 2010
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Fonte: Conselho Nacional de Justica, 2011.

A mostragdo apresenta-se no texto pela explicitdagmuni¢cdo a quem realizar ato violento contraubnen

em ambiente doméstico, além das imagens utilizaglaes,fazem referéncia ao universo feminino, com
curvas e flores desenhadas em cores suaves (resaded. A funcdo de interacdo apresenta-se na frase
imperativa “Violéncia contra a Mulher ndo tem ddgautem Lei” e na grafia da palavra “Mulher”, iisida

com letra maiuscula para dar énfase ao direcionanagenpropaganda a mulher, e, também, na convoéacgéo
sociedade a participar e a denunciar a violéncmaédtica. As cores auxiliam a construcdo de ideatifio

com o universo feminino. A fungdo de seducdo tambéta expressa em “Violéncia contra a mulher nédo
tem desculpa, tem lei’, que distribui afetos puegie negativos, marca pessoas e acontecimentos;dreo

na representacdo da mulher pela flor, que distabetos positivos ao se relacionar com a imagemlgi®
belo, delicado e fragil.

Nota-se que a preocupacdo do CNJ nessa campanlttadarater eminentemente social de conscientizar a
populacdo, principalmente a feminina, de seustdseD objetivo é divulgar uma lei que protege uopg
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de pessoas que vem sendo alvo de violéncia dom&stjoe passou a contar com apoio especifico piar pa
do Judiciario. Nao se observa uma preocupacdo@peeh do CNJ nessa campanha.

Categorizagdo das Campanhas do CNJ

Ao se iniciar um processo de reforma organizaciermabue ha necessidade de apoio de todas as caslaadas
sociedade, o0s processos de comunicacdo e posi@oat@ninstitucional dessa organizacdo ganham
importancia elevada. Mais recentemente, tornowsierte a preocupacdo da administracdo publica com
temas até pouco tempo desprezados, como a com@imiea;construcao da imagem institucional.

A observacdo das pecas das campanhas do CNJ pemoitistatar que dentro das atribuicbes de
planejamento e publicidade do Poder Judiciariorgéi@ tomou a frente do processo de reconstrugdo da
imagem deste poder. Mesmo que as campanhas desdasaio periodo de 2008 a 2010 estejam voltadas
exclusivamente para o publico externo do Judicifméocebe-se a ampla abrangéncia da atuacdo dwrimga
tentativa de mudar a forma como o Judiciario éovpstia sociedade.

Em suas campanhas, o CNJ mostrou disposi¢éo ean tfatquestdes polémicas dentro e fora do Poder
Judiciario. A ressocializacdo do ex-detento e siacorporacdo ao mercado de trabalho, a violéncia
doméstica e a aplicacdo de penas alternativasexmmplo, ainda geram discussdo em nosso pais. Nao
obstante, o CNJ mostra que deseja liderar o delpateorno desses temas. Isso demonstra uma nova form
de o Poder Judiciario relacionar-se com a sociedadenportancia conferida a campanhas de comuiucag
institucional.

Analisando o discurso publicitario das pecas laagsaaelo CNJ, foi possivel distinguir duas categoria
discurso social e discurso operacional. As camEadbaPrograma Comecar de Novo; Justica Criminal; e
Lei Maria da Penha mostram o interesse do CNJ démeaa disposicdo da sociedade as fungdes soeiais
prestacéo jurisdicional. Essas campanhas apresemtaprimeiro plano as melhorias sociais que podam s
promovidas pelo Poder Judiciario e tratam de ampgdiala cidadania, diminui¢cdo da criminalidade, aume
da equidade e do sentimento de justica. Ao fimJ® essas campanhas transmitem ao publico é osseere
do CNJ em promover a paz social. S&o vistas nessapanhas as figuras de individuos situados em um
espaco social limitrofe entre o crime e a vida BtméPrograma Comecar de Novo e Justica CrimiBafas
figuras marcam a importancia das iniciativas daigaspara a melhora das condi¢bes sociais de tedos
convoca a sociedade a se posicionar nessa discudsaforma diferente, mas ainda assim alinhada a
perspectiva de mudanca social, a campanha da L bl Penha trata abertamente do combate a vialénc
contra a mulher, utiliza flores como contetdo int@géque promove o entendimento da mensagem e
reforca a necessidade de engajamento da sociedade.

Do ponto de vista do discurso voltado para a operap Judiciario, as campanhas pela Conciliacéalee p
Meta 2 tratam mais especificamente de questbegtamntes para o processo de prestacdo jurisdiciores,

nao de seu resultado. Mesmo apresentando um disques se aproxima da questdo social ao evocar o
entendimento entre as partes, ambas as campant@as @ntradas na perspectiva de se ampliar a
possibilidade de resolugdo de conflitos com basenmecanismos de conciliagfes judiciais. As cormdika
podem acelerar o resultado da prestacdo jurisditien por consequéncia, tornar mais célere o Poder
Judiciario. Assim, o Judiciario é apresentado ceolacionador mais eficiente dos conflitos entrpates,

0 que contribuiria para a construcdo de uma n@@siiva imagem institucional.

O Quadro 2, a seguir, localiza dentro das categopi@postas cada uma das pecas de campanhas
publicitarias lancadas pelo CNJ entre 2008 e 2@l8cdrdo com o discurso publicitario proposto @lomi
operacional) e a forma de acdo proposta pelo o6rG@adQuadro 3 traz a matriz analitica das pecas
publicitarias utilizadas na pesquisa.
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Quadro 2
Categorizagdao das campanhas do CNJ
Campanha Categoria do Discurso Forma de ac¢ao do discurso
Publicitario
Programa Comecar de Novo -2008 Social Ressocializagdo do ex-detento.
Programa Comecar de Novo -2009 Social Ressocializagdo do ex-detento.
Movimento pela Conciliagdo -2008 Operacional Conciliagao e entendimento.
Movimento pela Conciliagdo -2009 Operacional Conciliagdo e entendimento.
Movimento pela Conciliagdao -2010 Operacional Conciliagao e entendimento.
Meta 2-2009 Operacional Conciliagdo e entendimento.
Justica Criminal - 2010 Social Defesa de penas alternativas.
Lei Maria da Penha - 2010 Social Sensibilizagdo e valorizagdo da mulher.
Fonte: Elaborado pelos autores.
Quadro 3
Matriz analitica das pegas publicitarias utilizadas na pesquisa
Campanha / Universo Mostragao Interagao Sedugao
Pega
Texto CNJ como patrocinador Busca por apoio da Afetos negativos (errar,
do projeto (campanha sociedade. ignorar) e positivos
de 2008); (recomecar, ajudar,
ressocializacao pelo humanidade
trabalho; liberdade).
Comegar de trabalho como antitese
Novo —2008 e do crime.
2009
Imagem CTPS e régua (trabalho Olhar (vitéria, Afetos negativos
e crime —campanha de reconhecimento do (crime, erro, bola de
2008); bola de ferro e papel do homem ferro) e positivos
flor (erro e recomeco — como provedor, (orgulho, satisfacéo,
campanha de 2008); contato direto com o beleza).
faces (clara e escura — receptor).
campanha de 2009).
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Continuagdo do Quadro 3

Campanha /
Pecga

Universo

Mostragao

Interagao

Sedugao

Movimento
Pela
Conciliagao —

Texto

Conciliagdo como
forma de resolugdo de
conflitos (campanha
2008); mudanga na
justica (campanha de
2009); pacificacdo
social e entendimento
(campanha de 2010).

sociedade; busca por
sociedade; economia

(campanha de 2010).

Justica aberta a
participacdo da

de tempo e dinheiro

Afetos positivos
(conciliacdo é rapida,
simples e legal:
campanha de 2008;
conciliagdo traz ganhos
para todos: campanha
de 2009; conciliagao
como um aperto de
mao: campanha de
2010).

2008, 2009 e
2010

Imagem

Descrigdo visual simples
de uma sessdo de

conciliagdo; aperto de
maos (campanha de
2008); cores verde e
amarelo e letras

grandes (campanha de
2009); aperto de maos
(campanha de 2010).

Cores nacionais
(campanha de 2009);
aperto de maos como
processo de interagao
entre as partes
(campanha de 2010).

Afetos positivos

(situagdo amistosa e
harmoniosa: campanha
de 2008; patriotismo:
campanha de 2009;
unido, acordo e paz:
campanha de 2010).

Texto

Informacgdo a respeito
da semana de
conciliagdo.

Ganhos para todos
com a conciliagao;
convocacgao da
sociedade.

Afetos positivos
(rapidez e ganho).

Meta 2 - 2009

Imagem

Individuo “como nds”,
que significa relagao
com problema comum
a todos.

Sorriso e olhar que
buscam interagir com
o receptor.

Afetos negativos
(cabelo grisalho
relacionado a demora
na solugao de conflitos,
longa espera) e
positivos (sorriso
resultante de acordo
via conciliagdo).

Justica Criminal
- 2010

Texto

Estatisticas
relacionadas a
aplicacdo de penas
alternativas; discussao
a respeito do uso de
penas alternativas;
intencdo do CNJ de
modernizar a justica
criminal.

Discussado a respeito
da punicgao;
convocacgao da
sociedade para a
discussao.

Afetos negativos
(punicdo, crimes e
infratores) positivos
(justica, o que é melhor
para todos).

Imagem

Descricao da imagem
de um detento, régua,
placa com dados

estatisticos (trabalho e

que provoca
interacdo com o
receptor.

Olhar fixo do homem

Afetos negativos
(semblante do homem,
imagem de detento).

crime).
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Continuagdo do Quadro 3

Campanha / Universo Mostragao Interagao Sedugao
Pecga
Texto Punicdo a atos Empatia com as Afetos negativos
violentos contra mulheres; (violéncia contra
Lei Maria Da mulheres. participacio da mulher) e p05|t|vF>s (lei
iedad que trata desse tipo de
Penha - 2010 sociedade. .
crime).
Imagem Universo feminino Cores femininas. Afetos positivos
(curvas e flores); cores (beleza, delicadeza,
suaves. fragilidade).

Fonte: Elaborado pelos autores.

Consideragoes Finais

O movimento de reforma do Estado brasileiro chegouPoder Judiciario no final de 2004 e trouxe
mudancas significativas em sua estrutura e formayet#do, entre elas a criacdo do CNJ. Este 6rgéo
proporcionou ao Judiciario a construcdo de um esgageflexdo a respeito de suas praticas e detagéo
institucional e se tornou responséavel pela conddega;des de comunica¢do com os publicos do Judicia

A conducdo do processo de mudancas na gestado id@doce na constru¢cdo da imagem institucionablev

0 CNJ a promover a veiculagdo de cinco campanhbbcipérias (compostas de oito pecas no total) no

periodo entre 2008 e 2010. O simples movimentoadeamento de campanhas publicitérias ja pode ser
entendido como uma mudanca no comportamento deidudj normalmente associado a uma posi¢ao

passiva, de poder que precisa ser provocado.

A andlise das pecas publicitarias oficiais do Cidenciou a inteng&o de reposicionamento instituaipor

parte do Judiciario. Foi possivel identificar endas as campanhas sua determinagdo em expor uma
preocupacdo em relacdo a mais transparéncia daghes e a oferta de prestacdo de servicos judsdis

mais céleres como forma de se ampliar a paz sedilr suporte a cidadania. Dessa forma, o Judiciari
mostra-se mais aberto e proximo da sociedade eneoca a participar e contribuir para o alcance dos
objetivos de sua reforma.

Foi possivel perceber duas categorias distintadisteirsos publicitarios utilizados nas pecas laagauklo

CNJ. As que compdem a primeira categoria sdo @izatlas pela presenca de discusséo de questdes
sociais. O discurso publicitario dessas pec¢as @snéedicado a discussédo da operacdo do Judiciénaise
preocupado com a discussao de temas que envoljgstica e tém elevada relevancia para a sociedade.
discurso foi encontrado nas campanhas do Programn@eéar de Novo, Justica Criminal e Lei Maria da
Penha. A intengdo do CNJ nesses casos era apresdder Judiciario como condutor dessas discassfe
na sociedade.

A segunda categoria de discurso publicitario fanateinada de discurso operacional. Tal discurso esta
centrado na ideia de promocdo de processos deagdiestle servicos jurisdicionais mais rapidos. Essa
perspectiva esta relacionada a proposta de aurdenteleridade e diminuigdo dos estoques de praEesso
gue continuam crescendo em todos os tribunais ido As campanhas pela Conciliagéo e pela Meta Zatém
proposta clara de apresentar a sociedade um pnoeetti judicial alternativo que pode oferecer uma
solugcdo mais rapida. Tal preocupacdo também énegéo Poder Judiciario e reforca a ideia de seo no

posicionamento institucional.
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Observou-se que as agfes de comunicagéo lancddaSh& tém como objetivo transformar a imagem do
Poder Judiciario, que sempre esteve relacionadarasidade, punicdo, prisdo, na imagem de um poder
voltado para equidade, justica, protecdo da mullmrdade e ressocializacdo. Dessa forma, o Huitici
passa a estabelecer vinculos com a sociedade pmdmacdes de comunicagéo e, com isso, o0 alintamen
de um horizonte comum entre o Judiciario e o cidaBada a importancia que o Poder Judiciario tera pa
Estado brasileiro, espera-se que mais pesquidastide temas relacionados a este poder, incluinds s
estratégias de comunicacéo.
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